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Abstrak:Perkembangan mall berdampak pada semakin meningkatnya pengunjung mall setiap tahun dan juga berdampak 
pada semakin tingginya persaingan dalam dunia tersebut khususnya di daerah Surabaya. Salah satu cara untuk dapat terus 
bersaing dan menigkatkan minat berkunjung ulang pengunjung ialah meningkatkan kualitas layanan. Meningkatkan kualitas 
layanan dapat membangun persepsi pelanggan terhadap mall tersebut yang nantinya akan berdampak pada kepuasan 
pengunjung serta akan meningkatkan minat pengunjung dalam melakukan kunjungan kembali. Penelitian ini bertujuan 
untuk menganalisa pengaruh Retail Service Quality terhadap Minat Berkunjung Ulang yang di-intervening  olehPerceived 
Quality dan Customer Satisfaction pada mall. Penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan angket / kuesioner kepada 100 
orang responden yang telah berkunjung ke mall.Metode penelitian yang digunakan merupakan metode analisa kuantitatif 
dengan menggunakan Smart PLS.Hasil dari penelitian menunjukkan Retail Service Quality berpengaruh signifikan terhadap 
Minat Berkunjung Ulang dan variabel Perceived Quality dan Customer Satisfaction mengintervening hubungan Retail 
Service Quality dan Minat Berkunjung Ulang. 
 
Kata kunci:Customer satisfaction; minat berkunjung ulang; perceived quality; retail service quality. 
 
Abstract:The Effect of Retail Service Quality on Revisit Intention in Mall Mall Through Perceived Quality and Customer 
Satisfaction as Intervening Variable. The development of mall impacted on increasing mall visitors every year and also 
impact on the increasing competition in this industry, especially in the area of Surabaya. One way to continue to compete 
and to increase the interest of visitors is to improve the quality of service. Improving the quality of services can build 
perceptions of the mall which will impact on visitor satisfaction and will increase the interest of visitors in making a revisit 
intention.This study aims to analyze the effect of Retail Service Quality on Intercontinental Visits which are intervened by 
Perceived Quality and Customer Satisfaction at mall. This research was conducted by distributing questionnaires to 100 
respondents who have visited mall. The research method used is quantitative analysis method using Smart PLS.The result of 
the research shows that Retail Service Quality has significant effect on Visiting Interest and Perceived Quality and Customer 
Satisfaction variables interfere with Retail Service Quality and Revisit Intention. 
 
Keywords: Customer satisfaction; perceived quality; retail service quality; revisit intention. 
 
PENDAHULUAN 
 
Dengan populasi sebesar ± 2.853.661 jiwa, kota 
Surabaya menjadi kota dengan penyumbang pendu-
duk terbesar ke-2 di Indonesia dengan presentase 
mendekati 1,5% dari total 255.708.785 jiwa di se-
luruh Indonesia dibawah ibukota Jakarta yang berada 
di urutan tertinggi. Statistik ini juga yang membuat 
Surabaya banyak diminati oleh para investor dalam 
pengembangan pembangunan mall di Surabaya.  
Dengan jumlah populasi sebanyak itu, mall 
dapat terus tumbuh sebagai akibat dari perkembangan 
jumlah penduduk. Ditambah juga jumlah pengunjung 
mall perharinya berada di angka antara 35.000 – 
45.000 pada hari biasa dan 50.000-60.000 pengun-
jung pada akhir pekan yang memiliki minat berkun-
jung ulang yang berbeda-beda ditiap mallnya dengan 
banyak pertimbangan yang dimiliki oleh konsumen 
sebagai dampak dari strategi yang dilakukan oleh 
pihak mall itu sendiri. 
Sampai saat ini sudah terdapat 11 mall di wila-
yah Surabaya, dengan beberapa pembagian kelas, 
middle up, middle middle dan middle low. Terdapat 
enam mall yang berada di kelas middle up yaitu 
diantaranya; Pakuwon mall, Lenmarc, Ciputra World, 
Grand City Mall, Tunjungan plaza dan Galaxy mall. 
Dan terdapat dua mall yang masuk dalam kelas 
middle middle yaitu Royal plaza dan Supermall, dan 
sisanya masuk dalam kelas middle low, dengan daftar 
sebagai berikut; PTC,CITO dan Delta plaza, yang 
juga menunjukan perkembangan pada pembangunan 
mall di Surabaya termasuk baik dan stabil mengikuti 
trend.  
Menurut Dabholkar (1996) retail service quality 
memiliki lima dimensi yaitu physical aspects, pro-
blem solving, policy, reliability, personal interaction. 
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Dimensi pertama physical aspects yang meliputi 
segala macam fasilitas dan peralatan yang mem-
pengaruhi kualitas layanan.Dimensi kedua yaitu 
reliability yang mencakup konsistensi ritailer dalam 
memberikan layanan pada pelanggan terutama me-
ngenai janji yang diberikan perusahaan.Dimensi 
ketiga yaitu problem solving yang merupakan penilai-
an terhadap kemampuan retailer dalam menyelesai-
kan masalah seperti retur barang, penukaran dan lain-
lain.Dimensi ketiga yaitu policy yang merupakan 
kebijakan-kebijakan yang dibuat oleh peretail demi 
kenyamanan pelanggan, dan dimensi yang terakhir 
adalah personal interaction yang menjadi kemampu-
an peretail untuk menjalin hubungan dengan pe-
langgan hingga dapat memuaskan pelanggan. 
Menurut Tjiptono (1996), Kualitas layanan ritel 
akan memberikan suatu dorongan kepada konsumen 
untuk menjalin ikatan yang erat dengan mall itu 
sendiri. Dalam jangka panjang, ikatan ini memung-
kinkan mall untuk memahami lebih dalam customer 
expectation serta customer needs yang akan berdam-
pak pada customer satisfaction. Dengan demikian, 
mall akan dapat dengan mudah menentukan pening-
katan retail service quality dimana mall dapat me-
maksimumkan pengalaman konsumen yang menye-
nangkan dan meminimumkan pengalaman konsumen 
yang kurang menyenangkan. Dan dari sinilah, kita 
bisa mengetahui bahwa retail service quality me-
miliki hubungan yang erat dengan customer satis-
faction.Dengan demikian Mall terus berusaha men-
jalin ikatan dengan para pengunjungnya dengan ber-
bagai macam service dan fasilitas yang disediakan di 
dalam maupun luar mall. 
Perceived Quality merupakan persepsi konsu-
men terhadap keseluruhan kualitas atau jasa layanan 
dengan maksud yang diharapkan konsumen (David 
A. Aaker, 1997).Pelanggan menganggap kualitas 
yang dirasakan sebagai konsep yang lebih spesifik 
berdasarkan fitur produk dan layanan. Perusahaan 
dapat memiliki tingkat kontrol atas kualitas (Asma 
Saleem, Abdul Ghafar, Muhammad Ibrahim & 
Ahmed, 2015) Dengan demikian, disarankan ketika 
persepsi kualitas dianggap sebagai penilaian kese-
luruhan, maka kualitas yang dirasakan dipahami seba-
gai sumber kepuasan (Llusar et al., 2001). 
Menurut Jamaluddin pada tahun 2013 Perceived 
Quality mempunyai pengaruh yang signifikan ter-
hadap kepuasan konsumen.Pengaruhnya adalah posi-
tif artinya semakin tinggi Perceived Quality maka 
semakin tinggi kepuasan konsumennya. Tingkat ke-
berhasilan pelayanan di Mall mall ditentukan oleh 
perceived quality ataupun penilaian subjektif pengun-
jung terhadap retail service quality, sehingga tingkat 
keberhasilan suatu layanan dapat diindentifikasi 
dengan mengukur tingkat customer satisfaction yang 
juga akan mempengaruhi perceived quality konsu-
men terhadap retail service quality di mall tersebut. 
Selain itu untuk memperoleh strategi pelayanan yang 
berorientasi pada customer satisfaction, dan untuk 
menjaga minat berkunjung ulang konsumen, tingkat 
customer satisfaction sangat penting untuk diketahui. 
Berdasarkan latar belakang diatas, maka pene-
litian ini akan meneliti tentang pengaruh retail service 
quality terhadap minat berkunjung ulang pada mall di 
Surabaya melalui perceived quality dan customer 
satisfaction. Peneliti berharap penelitian ini dapat 
memberikan gambaran lebih mengenai pengaruh dari 
Retail Service Quality terhadap kepuasan pelanggan 
dan dapat memberikan persepsi yang baik pada Mall 
yang akan berdampak juga pada minat para konsu-
men untuk berkunjung ulang ke Mall.  
 
LANDASAN TEORI 
 
Retail Service Quality 
Dabholkar, Pratibha, Dayle Thrope dan Joseph 
Rentz (1996) mengungkapkan dan mengkritik bahwa 
model SERVQUAL belum berhasil diadaptasi dan 
divalidasi untuk mengidentifikasi persepsi pelanggan 
dari retail service quality, dimana retail tersebut 
menjual berbagai barang dan jasa, meskipun model 
SERVQUAL telah secara empiris diuji dalam beber-
apa penelitian. 
 
Dimensi Retail Service Quality 
Menurut Dabholkar (1996) terdapat 5 dimensi 
yang digunakan sebagai cara untuk mengukur retail 
service quality yaitu: 
1. Physical aspects 
 Penampilan fasilitas fisik dan kenyamanan yang 
ditawarkan kepada pelanggan berkaitan dengan 
layout fasilitas fisik juga termasuk material jasa 
dan juga meliputi peralatan dan perlengkapan 
yang digunakan perusahaan dalam menyampai-
kan kualitas layanan. 
2. Reliability 
 Pada prinsipnya sama dengan dimensi reliabilitas 
pada model SERVQUAL. Hanya saja terdapat 2 
sub-dimensi, yaitu memenuhi janji (keeping pro-
mise) dan memberikan layanan dengan tepat.Janji 
yang di lontarkan oleh perusahaan harus benar-
benar ditepati dengan kepastian waktu yang telah 
ditentukan. 
3. Personal interaction 
 Mengacu pada kemampuan karyawan jasa dalam 
menumbuhkan kepercayaan pelanggan dan sikap 
sopan/suka membantu. Pada prinsipnya, dimensi 
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ini merefleksikan cara karyawan memperlakukan 
para pelanggan dan meningkatkan kepercayaan 
diri pelanggan, pengetahuan karyawan mengenai 
produk dan jasa yang dijual, perlakuan karyawan 
yang tidak pernah merasa sibuk untuk membantu 
pelanggan, serta perhatian personal karyawan.  
4. Problem solving 
 Karyawan telah terlatih untuk mengatasi masalah 
yang mungkin terjadi seperti komplain dan retur 
secara langsung dan sigap, serta karyawan menun-
jukan ketertarikan untuk memecahkan masalah. 
5. Policy 
 Policy atau kebijakan dari perusahaan meliputi 
kenyamanan dan keamanan dalam melakukan 
pembayaran, jam operasional, pilihan metode 
pembayaran, kartu kredit, dan lahan parkir. 
 
Perceived quality 
 
Perceived quality memiliki peran penting dalam 
proses membangun minat berkunjung ulang terhadap 
sebuah mall. Sependapat dengan Rangkuti (2004) 
persepsi terhadap kualitas suatu produk ataupun jasa 
dapat menentukan nilai dari produk atau jasa tersebut 
dan berpengaruh secara langsung kepada keputusan 
pembelian konsumen dan loyalitas mereka terhadap 
sebuah merek, perceived quality sebuah mall dapat 
menjadi sebuah alasan penting pengunjung untuk 
melakukan kunjungan ulang serta mall mana yang 
menjadi pertimbangan yang akan mempengaruhi 
pengunjung dalam memutuskan mall yang akan 
dikunjungi.  
Perceived quality memiliki hubungan yang erat 
dengan harapan pelanggan karena kualitas keseluruh-
an layanan dan produk akan di persepsikan oleh 
pelanggan sama dengan maksud yang mereka harap-
kan. Sependapat dengan Aaker (1991) yang berpen-
dapat bahwa perceived quality merupakan pandangan 
secara keseluruhan dari pelanggan mengenai kualitas 
produk dan layanan yang sesuai dengan harapan 
mereka. Persepsi dari pelanggan yang akan selalu 
berbeda satu sama lain akan melibatkan apa yang 
penting bagi setiap individu pelanggan, karena pe-
langgan memiliki kepentingan yang berbeda-beda 
kepada produk atau jasa.  
Mall dengan perceived quality yang positif akan 
berdampak pada timbulnya minat berkunjung pe-
langgan dan dapat menciptakan loyalitas terhadap 
mall tersebut, karena perceived quality merupakan 
persepsi subjektif dari konsumen dapat dikatakan jika 
perceived quality yang dimiliki pengunjung mall 
negatif, mall tersebut tidak akan disukai. Berlaku juga 
sebaliknya, jika perceived quality pengunjung positif, 
mall akan disukai. Sependapat dengan Darmadi 
(2004) yang berpendapat bahwa Perceived quality 
yang positif akan mendorong keputusan pembelian 
dan menciptakan loyalitas terhadap produk tersebut, 
karena perceived quality merupakan persepsi konsu-
men maka dapat diramalkan jika perceived quality 
pelanggan negatif, produk tidak akan disukai dan 
tidak akan bertahan lama di pasar. Sebaliknya, jika 
perceived quality pelanggan positif, produk akan 
disukai. 
 
Dimensi Perceived Quality 
 
Menurut Darmadi (2004) dimensi perceived 
quality adalah:  
1. Kinerja 
 Melibatkan berbagai karakteristik operasional uta-
ma. 
2. Pelayanan 
 Mencerminkan kemampuan memberikan pelayan 
kepada produk tersebut. 
3. Ketahanan 
 Mencerminkan umur ekonomis dari produk atau 
jasa tersebut. 
4. Keandalan 
 Konsistensi dari kinerja yang dihasilkan suatu pro-
duk dari satu pembelian ke pembelian berikutnya. 
5. Karakteristik produk 
 Bagian-bagian tambahan dari produk yang mem-
beri penekanan bahwa perusahaan memahami 
kebutuhan pelanggannya yang dinamis sesuai per-
kembangan. 
6. Kesesuaian dengan spesifikasi. 
 Merupakan pandangan mengenai kualitas proses 
manufaktur (tidak cacat produk) sesuai dengan 
spesifikasi yang telah teruji. 
7. Hasil 
 Mengarah kepada kualitas yang dirasakan me-
libatkan enam dimensi sebelumnya. 
 
Customer Satisfaction 
Menurut Kotler dan Keller (2009),kepuasan di-
definisikan sebagai perasaan pelanggan yang puas 
atau kecewa atas hasil dari membandingkan kinerja 
yang dipersepsikan produk (atau hasil) dalam kaitan-
nya dengan ekspektasi pelanggan. Dengan definisi 
tersebut dapat dikatakan kepuasan merupakan sebuah 
hasil perbandingan antara kinerja atau hasil yang 
didapat dengan ekpektasi yang diharapkan pelanggan 
yang menjadikan perasaan puas atau kecewa dari 
pelanggan itu sendiri, dengan kata lain perasaan yang 
di miliki oleh pelanggan adalah sebuah tujuan akhir 
dari sebuah perusahaan karena juga akan mencermin-
kan kepuasan pelanggan, namun juga dapat mencer-
minkan kekecewaan, sependapat dengan Fornell 
(1992) yang berpendapat bahwa Customer satisfac-
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tion/dissatisfaction merupakan evaluasi keseluruhan 
setelah pembelian produk atau jasa yang dilakukan 
pelanggan.  
Kepuasan pelanggan menurut Zeithaml, Bitner 
dan Dwayne (2009,p.104) merupakan penilaian 
pelanggan atas produk ataupun jasa dalam hal menilai 
apakah produk atau jasa tersebut telah memenuhi 
kebutuhan dan ekspektasi pelanggan sebagaimana 
menurut Cronin dan Tailor (1992;57) kepuasan pe-
langgan merupakan faktor utama dalam menilai 
kualitas pelayanan, dimana konsumen menilai kinerja 
pelayanan yang diterima dan yang dirasakan secara 
langsung terhadap suatu pelayanan. Customer Satis-
faction penting untuk di perhatikan oleh sebuah mall, 
karena berbagai layanan dan aktifitas yang dilakukan 
mall akan mempengaruhi kepuasan pelanggan ter-
hadap mall tersebut. 
Kepuasan pelanggan menjadi salah satu faktor 
kunci sebuah perusahaan untuk dapat terus berjalan, 
namun kepuasan pelanggan tidak mudah untuk 
dicapai sebagaimana pelanggan juga tidak memiliki 
definisi mutlak untuk menentukan apakah mereka 
puas atau tidak dengan layanan yang disediakan oleh 
Perusahaan.Ditambah lagi menurut (Ihtiyar, Ahmad, 
& Osman, 2014) perusahaan harus menyadari bahwa 
pelanggan mereka menginginkan keuntungan yang 
berbeda-beda karena setiap pelanggan memiliki ke-
butuhan yang berbeda-beda yang menyebabkan peng-
ukuran yang dilakukan pada Customer satisfaction 
tidak mudah dicapai. 
 
Dimensi Customer satisfaction 
 
Zeithaml (2009) mengatakan terdapat 3 dimensi 
dalam Customer satisfaction yang digunakan dalam 
penelitian ini yaitu: 
1.  Satisfaction as fulfillment. 
 Pelanggan akan merasa puas apabila kebutuhan 
mereka tercukupi atau terpenuhi. Disaat pelanggan 
merasa kebutuhannya sudah terpenuhi dengan 
cukup baik, maka kecenderungan pelanggan akan 
lebih bersifat acuh dan memiliki respon pelanggan 
yang pasif. Sehingga contentment merupakan 
komponen dari satisfaction as fulfillment dan juga 
menjadi dampak dari satisfaction as fulfillment. 
2.  Satisfaction as pleasure. 
 Pelanggan merasa sangat senang dapat bertran-
saksi dengan perusahaan.Seluruh kebutuhannya 
tercukupi dan sangat memuaskan 
pelanggan.Satisfaction as pleasure merupakan 
gabungan dari satisfaction as delight, karena 
pelanggan merasa senang dan puas dan membuat 
perusahaan tidak memiliki citra yang buruk di 
mata pelanggan. Sehingga satisfaction as pleasure 
dan satisfaction as delight merupakan hasil 
hubungan yang positif antara perusahaan dengan 
pelanggan. 
3.  Satisfaction as relief 
 Dalam beberapa situasi, di mana konsumen meng-
esampingkan hal negatif mengarah pada kepuas-
an, konsumen dapat mengaitkan kelegaan ter-
hadap hal tersebut dengan kepuasan yang dirasa-
kan. 
 
Minat berkunjung ulang 
 
Menurut Schiffman dan Kanuk (2007:201) 
minat merupakan aktivitas psikis yang timbul karena 
adanya perasaan dan pikiran terhadap suatu barang 
atau jasa yang diinginkan, secara singkat minatlah 
yang menyebabkan timbulnya rasa ingin memiliki, 
merasakan ataupun mengunjungi. Dalam penelitian 
ini akan lebih berfokus pada minat seseorang dalam 
keinginan mereka mengunjungi sebuah tempat. 
Meninjau kembali minat kunjungan telah di-
anggap sebagai salah satu ilmu penting dalam pema-
saran dan telah menjadi salah satu faktor penting 
dalam pengimplenetasiannya di dunia wisata. Me-
nyinggung dunia wisata, Sinclair (2007:22) berpen-
dapat tentang jenis-jenis Pariwisata yang telah di-
kenal, antara lain: Herritage tourism (wisata pening-
galan), Healty tourism (wisata kesehatan), Sport 
tourism (wisata olahraga), Shopping tourism (wisata 
belanja), Industry tourism (wisata industri), Sea 
tourism (wisata laut), Natural tourism (wisata alam),  
Honeymoon tourism (wisata berbulan madu). Menga-
cu pada pendapat Sinclair, salah satu dari jenis-jenis 
wisata tersebut adalah shopping tourism (wisata 
belanja).Peran shopping tourism/wisata belanja se-
bagai tujuan utama untuk bepergian, termasuk alasan 
utama untuk popularitas dan pertumbuhan.Belanja 
sebagai bentuk pariwisata pertama dalam kerangka 
produk yang dibeli, dipilih tujuan, dan keuntungan 
harga/ nilai. Wisata belanja pada jaman saat ini / 
modern adalah wisata belanja pada mall (Mardiyana, 
Wibowo, & Andari, 2012). 
Baker dan Crompton (2000) berpendapat bahwa 
minat kunjungan ulang adalah niat yang dimiliki 
pengunjung untuk mengunjungi suatu tempat dalam 
kurun waktu tertentu dan kesediaan mereka untuk 
sering melakukan kunjungan kembali ke tempat 
tersebut. Dengan meningkatkan minat berkunjung 
ulang dan menghasilkan minat berkunjung yang 
tinggi pada pelanggannya akan menjadi sebuah hal 
positif yang akan mendatangkan profit bagi perusaha-
an terlebih jika dilakukan terus menerus. Minat ber-
kunjung ulang seseorang timbul karena adanya ke-
inginan untuk menikmati kembali produk berupa jasa 
yang ditawarkan perusahaan. Sejalan dengan pen-
dapat yang diungkapkan oleh Kozak (2001) minat 
berkunjung ulang merupakan tindakan nyata dalam 
menanggapi perilaku tertentu yang pada umumnya 
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mengacu pada keinginan pengunjung untuk mengun-
jungi suatu tempat tujuan atau tempat tujuan lain. 
Pelanggan akan mempertimbangkan beberapa 
hal dalam menimbulkan minat berkunjung ulang. 
Penelitian ini akan menggunakan dua indikator dalam 
mengukur minat berkunjung ulang yang diungkapkan 
oleh Chung-Hslen Lin (2012) 
1. Intention To Recommend (Keinginan untuk mere-
komendasikan kepada orang lain) 
2. Intention To Revisit (Keinginan untuk kembali 
berkunjung) 
 
Model Penelitian 
 
 
Gambar 1. Model Penelitian 
 
Hipotesa 
H1 : Retail Service Quality berpengaruh terhadap 
Perceived Quality 
H2 : Retail Service Quality berpengaruh terhadap 
Customer Satisfaction 
H3 : Perceived Quality berpengaruh terhadap Custo-
mer Satisfaction 
H4 :  Perceived Quality berpengaruh terhadap Minat 
berkunjung ulang 
H5 :  Customer Satisfaction berpengaruh terhadap 
Minat berkunjung ulang 
 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
Populasi 
Populasi adalah gabungan seluruh elemen yang 
memiliki serangkaian karakteristik serupa, yang men-
cakup semesta untuk kepentingan masalah riset pe-
masaran (Malhotra, 2004).Pendapat lainnya mengata-
kan bahwa populasi adalah wilayah generalisasi yang 
terdiri dari obyek atau subyek yang mempunyai 
kualitas dan karakteristik tertentu yang diterapkan 
oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya (Sugiyono, 2009).Populasi dalam 
penelitian ini adalah pengunjung Mall di Surabaya. 
Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karak-
teristik yang dimiliki oleh populasi tersebut (Sugi-
yono, 2009).Dengan melakukan penelitian kepada 
sebagian dari populasi, diharapkan bahwa hasil yang 
didapat mampu menggambarkan populasi yang 
bersangkutan. Syarat utama sampel yang baik yaitu 
mampu mewakili ciri dan karakteristik populasi 
dengan bias yang terlalu kecil. 
Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini 
menggunakan teknik non probability sampling, di-
mana semua populasi tidak memiliki peluang yang 
sama untuk menjadi responden dan pengambilan 
sampel didasarkan pada pertimbangan peneliti (Sima-
mora, 2002). Jenis non probability sampling yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah purposive 
sampling dimana peneliti melakukan penilaian untuk 
memilih anggota populasi yang dinilai paling tepat 
sesuai dengan kriteria tertentu.pengunjung yang 
menjadi sampel sebagai responden dalam penelitian 
ini adalah pengunjung yang berdomisili di Surabaya 
dan pernah mengunjungi Mall di Surabaya setidaknya 
dua kali dalam kurun waktu tiga bulan terakhir pada 
saat pengisian kuesioner (januari 2018-maret 2018) 
dan melakukan interiaksi dengan karyawan mall 
(satpam,resepsionis,petugas parkir,dll). 
 
Definisi Operasional Variabel 
 
1. Retail Service Quality (X1) 
a. Physical Aspect 
 Segala unsur yang berada didalam mall yang 
bersifat tangible dan dapat membantu mem-
berikan kenyamanan bagi pengunjung 
b. Reliability 
 Kemampuan mall dalam menepati janji yang 
telah diutarakan 
c. Personl Interaction 
 Mengacu pada kemampuan karyawan mall 
dalam menumbuhkan kepercayaan pelanggan 
dan sikap sopan/suka membantu. 
d. Problem Solving 
 Karyawan mall telah terlatih untuk mengatasi 
masalah yang mungkin terjadi seperti kom-
plain dan retur secara langsung dan sigap, serta 
karyawan menunjukan ketertarikan untuk me-
mecahkan masalah. 
e. Policy 
 Policy atau kebijakan dari pihak mall meliputi 
kenyamanan dan keamanan dalam melakukan 
pembayaran, jam operasional, pilihan metode 
pembayaran, kartu kredit, dan lahan parkir. 
2. Perceived Quality (Y1) 
a. Kinerja 
Model Penelitian 
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 Penilaian mall yang melibatkan karakteristik 
utama yang dimiliki mall 
b. Pelayanan 
 Mencerminkan kemampuan mall dalam mem-
berikan pelayan  
c. Ketahanan 
 Berhubungan dengan jangka waktu atau masa 
guna produk dan jasa yang digunakan dalam 
masa waktu tertentu.Dimensi ketahanan tidak 
digunakan dalam penelitian ini karena tidak 
sesuai dengan objek penelitian. 
d. Keandalan 
 Konsistensi dari kinerja yang dihasilkan suatu 
produk dari satu pembelian ke pembelian ber-
ikutnya. 
e. Karakteristik Produk 
 Sifat atau ciri khusus yang dimiliki sebuah 
mall yang dapat menjadi salah satu faktor 
pembeda 
f. Kesesuaian Dengan Spesifikasi 
 Merupakan kesesuaian mutu jasa yang diberi-
kan perusahaan kepada pelanggan. Dimensi 
kesesuaian dengan spesifikasi tidak digunakan 
dalam penelitian ini karena tidak sesuai dengan 
objek penelitian 
g. Hasil  
 Merupakan Manfaat atau benefit yang diterima 
oleh pelanggan 
3. Customer Satisfaction (Y2) 
a. Satisfaction as Fulfillment 
Sebuah kepuasan yang dimiliki pengunjung 
saat kebutuhan terpenuhi 
b. Satisfaction as Pleasure 
Sebuah kepuasan yang dimiliki pengunjung 
saat mereka merasa sangat senang atau 
sangat bahagia 
c. Satisfaction as Relief 
Pengunjung dapat mengesampingkan hal 
negatif mengarah pada kepuasan, pengun-
jung dapat mengaitkan kelegaan terhadap hal 
tersebut dengan kepuasan yang dirasakan 
4. Minat Berkunjung Ulang (Z1) 
a. Intention To Recommend 
Keinginan pengunjung untuk melakukan 
rekomendasi kepada kerabat 
b. Intention To Revisit 
Keinginan pengunjung untuk melakukan 
kunjungan ulang  
   
ALAT ANALISA 
Path Analysis 
Pengujian hipotesis yang ada pada penelitian ini 
dilakukan dengan menggunakan teknik path analysis 
untuk menujukkan adanya hubungan yang kuat 
dengan variabel–variabel yang diuji.Teknik path 
analysis digunakan untuk melukiskan dan menguji 
model hubungan antar variabel yang berbentuk sebab 
akibat (Sugiyono, 2007).Teknik ini merupakan 
pengembangan korelasi yang diurai menjadi beberapa 
interpretasi akibat yang ditimbulkannya. 
Pengujuan statistik pada model path analysis 
dilakukan dengan menggunakan metode partial least 
square.Partial Least Square (PLS) adalah bagian dari 
SEM. PLS merupakan teknik terbaru yang banyak 
diminati karena tidak membutuhkan distribusi normal 
atau dapat dikatakan sebuah penelitian dengan jumlah 
sampel yang sedikit. Salah satu kelebihan PLS-SEM 
adalah mampu menangani model yang kompleks 
dengan multiple variabel eksogen dan endogen 
dengan banyak indikator, dapat digunakan pada 
sampel dengan jumlah kecil, dan data distribusi yang 
condong (Abdillah & Hartono, 2015). 
 
T-test 
Di dalam penelitian ini terdapat variabel inter-
vening yaitu penghubung antara variabel dependen 
dan variabel independen. Pengujian hipotesis mediasi 
(variabel intervening) dapat dilakukan dengan pro-
sedur t-test. Pengujian t-test digunakan untuk men-
dapatkan nilai t-statistik yang diperlukan apabila 
peneliti ingin melakukan uji hipotesis, sehingga 
peneliti dapat mengatakan pengaruh sebuah variabel 
dapat dikatakan memiliki pengaruh yang signifikan 
atau tidak.T-test dilakukan dengan menggunakan 
metode bootstrapping. 
Metode bootstrapping adalah suatu proses peng-
ujian re-sampling yang dilakukan oleh sistem kom-
puter untuk mengukur akurasi pada sample estimate. 
Bootstraping digunakan untuk mengukur akurasi 
pada sample. Apabila nilai bootstrap lebih dari (>) 
1.96 maka dinyatakan bahwa variabel tersebut me-
miliki pengaruh yang signifikan sedangkan apabila 
nilai bootstrap lebih rendah (<) dari 1.96, maka di-
nyatakan pengaruh variabel tersebut lemah (Abdillah 
& Hartono, 2015). 
 
ANALISA DAN PEMBAHASAN 
Evaluasi Path Coefficient dan Coefficient of 
determination 
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Gambar 2.Path Coefficient dan Coefficient of determina-
tion 
 
Pada analisa path coefficient ini telah terbukti 
bahwa Perceived Quality merupakan variable inter-
vening yang dimana memperkuat hubungan antara 
Retail Service Quality dan Minat berkunjung ulang. 
Hubungan antara Retail Service Quality dan Minat 
berkunjung ulang melalui variable Perceived Quality 
sebesar 0.707 yang dimana merupakan hasil perkalian 
antara 0.911 dan 0.777. 
Pada analisa path coefficient ini telah terbukti 
bahwa Perceived Quality dan customer satisfaction 
merupakan variable intervening yang dimana mem-
perkuat hubungan antara Retail Service Quality dan 
Minat berkunjung ulang sebesar 0.036 yang dimana 
merupakan hasil perkalian antara 0.911 dan 0.196 dan 
0.202. 
Pada analisa path coefficient ini telah terbukti 
bahwa Customer Satisfaction merupakan variable 
intervening yang dimana memperkuat hubungan 
antara Retail Service Quality dan Minat berkunjung 
ulang. Hubungan antara Retail Service Quality dan 
Minat berkunjung ulang melalui variable Customer 
Satisfaction sebesar 0.160 yang dimana merupakan 
hasil perkalian antara 0.794 dan 0.202. 
 
T-statistic 
 
Tabel 1.T-statistic 
 
Dengan melihat Tabel 1, diatas memiliki arti 
bahwa nilai original sampel (O) adalah nilai path 
coefficient yang menunjukan kekuatan pengaruh satu 
latent variable ke latent variable lainnya. Nilai pada 
kolom mean (M) menunjukan nilai tengah dari path 
coefficient. Lalu standar deviasi (STDEV), menunjuk-
kan nilai simpang pada sampel mean. Nilai T-statistic 
untuk melihat nilai T hitung yang akan digunakan 
pada pengujian hipotesis. 
 
Tabel 2. Kesimpulan Uji Hipotesis 
Hipotesis Keterangan T-statistic 
H1 Retail Service Quality berpengaruh 
terhadap Perceived Quality 
28.907 
H2 Retail Service Quality tidak 
berpengaruh terhadap Customer 
Satisfaction 
13.176 
H3 Perceived Quality berpengaruh 
terhadap Customer Satisfaction 
3.345 
H4 Perceived Quality tidak berpengaruh 
terhadap Minat Berkunjung Ulang 
9.076 
H5 Customer Satisfaction berpengaruh 
terhadap Minat Berkunjung Ulang 
2.305 
 
1. Pengaruh Retail Service Quality terhadap Per-
ceived Quality memiliki nilai T-statistics 28,907, 
artinya terdapat pengaruh dari Retail Service Qua-
lity terhadap Perceived Quality 
2. Pengaruh Retail Service Quality terhadap Custo-
mer Satisfaction memiliki nilai T-statistics 13,176, 
artinya terdapat pengaruh dari Retail Service 
Qualityterhadap Customer Satisfaction 
3. Pengaruh Perceived Quality terhadap Customer 
Satisfaction memiliki nilai T-statistics 3,345, arti-
nya terdapat tidak terdapat pengaruh dari Per-
ceived Quality terhadap Customer Satisfaction 
4. Pengaruh Perceived Quality terhadap Minat Ber-
kunjung Ulangmemiliki nilai T-statistics 9,076, 
artinya terdapat pengaruh dari Perceived Quality 
terhadap Minat Berkunjung Ulang 
5. Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Minat 
Berkunjung Ulang memiliki nilai T-statistics 
2,305, artinya terdapat pengaruh Customer Satis-
faction terhadap Minat Berkunjung Ulang 
 
PEMBAHASAN 
 
Retail Service Quality terhadap Perceived Quality 
 
Penelitian ini memiliki hasil bahwa Retail Ser-
vice quality pada Mall mall memiliki pengaruh ter-
hadap Perceived Qualitysecara signifikan dengan 
nilai uji T-statistic >1.96 yaitu 28.907 dan P value 
sebesar 0.000. 
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Penelitian ini mempunyai hasil yang menunjuk-
kan bahwa Retail Service quality berpengaruh signi-
fikan terhadap Perceived Qualityyang dimana hal ini 
sesuai dengan pendapat Bahram (2012) bahwa dalam 
membentuk  Perceived Quality pada sebuah layanan, 
perusahaan harus dapat meningkatkan kualitas dari 
layanan tersebut. 
Hubungan antara Retail Service quality dan Per-
ceived Qualityjuga dapat dibuktikan memiliki 
hubungan yang signifikan dimana hal ini sesuai 
dengan pendapat Hisam (2016) bahwa dimensi pada 
Retail Service quality secara positif dipengaruhi oleh 
Perceived Quality. 
Mall telah meningkatkan kualitas layanan ritel 
dengan menggunakan berbagai dimensi-dimensi di-
dalamnya.Dalam analisa Crosstabulation dimensi, 
variable-variabel juga menunjukan bahwa pengun-
jung setuju dengan berbagai macam bentuk layanan 
yang berkualitas baik dan begitu juga kesetujuan 
pengunjung dalam mempresepsikan dengan baik 
berbagai layanan yang dimiliki Mall. 
 
Retail Service Quality terhadap Customer Satisfac-
tion 
 
Penelitian ini memiliki hasil bahwa Retail Ser-
vice quality dari Mall mall berpengaruh secara signi-
fikan terhadap Customer satisfaction dengan nilai uji 
T-statistic <1.96 yaitu 13.176danP value sebesar 
0.000. 
Penelitian ini mempunyai hasil yang menunjuk-
kan bahwa Retail Service quality berpengaruh signi-
fikan terhadap Customer satisfaction yang dimana hal 
ini sesuai dengan pendapat Zhang, Zhang dan Law 
Rob, (2013) dimana kepuasan dari pelanggan sangat 
dipengaruhi oleh lingkungan layanan dan juga sesuai 
dengan pendapat Hisam, Sanyal dan Ahmad (2016) 
yang menyatakan Service quality yang dilakukan oleh 
toko retail akan mempengaruhi Customer satisfaction. 
Penelitian ini memiliki hasil yang membuktikan 
Retail Service Quality pada Mall mall berpengaruh 
secara signifikan terhadap Customer 
satisfaction.Upaya Mall mall untuk memberikan 
kepuasan terhadap pengunjung dengan memberikan 
fasilitas yang dapat selalu memenuhi kebutuhan 
pengunjung selama berkunjung ke Mall, kemudian 
selalu meningkatkan dan memberikan layanan yang 
sopan dan tanggap kepada pengunjung. 
 
Perceived Quality terhadap Customer Satisfaction 
 
Penelitian ini memiliki hasil bahwa Perceived 
Qualitypada Mall mall memiliki pengaruh terhadap 
Customer satisfaction secara signifikan dengan nilai 
uji T-statistic >1.96 yaitu 3.345 dan P value sebesar 
0.001. 
Penelitian ini mempunyai hasil yang menunjuk-
kan bahwa Perceived Qualityberpengaruh signifikan 
terhadap Customer satisfaction yang dimana hal ini 
sesuai dengan pendapat Saleem, Ghafar, Ibrahim,  
Yousuf & Naveed (2015) di mana Perceived Quality 
memiliki pengaruh signifikan positif terhadap Custo-
mer satisfaction. Menurut Bahram, Ali dan Majid 
(2012)Perceived Quality memiliki pengaruh secara 
langsung dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan 
yang juga sejalan dengan hasil penelitian ini. 
 
Perceived Quality terhadap Minat Berkunjung 
Ulang 
 
Penelitian ini memiliki hasil bahwa Perceived 
Quality pada Mall mall berpengaruh secara signifikan 
terhadap Minat Berkunjung Ulang dengan nilai uji T-
statistic >1.96 yaitu 9.076 dan P value sebesar 0.000. 
Penelitian ini mempunyai hasil yang menunjuk-
kan bahwa Perceived quality berpengaruh signifikan 
terhadap Minat Berkunjung Ulangyang dimana hal 
ini sesuai dengan pendapat Aziz, Ariffin, Omar dan 
Evin (2012) yang menyatakan pengunjung yang puas 
dengan kinerja dan layanan sebuah perusahaan yang 
merupakan dimensi dari Perceived quality akan 
membuat pengunjung itu ingin melakukan kunjungan 
kembali di masa mendatang.  
 
Customer Satisfaction terhadap Minat Berkun-
jung Ulang 
 
Penelitian ini memiliki hasil bahwa Customer 
satisfaction pada Mall mall memiliki pengaruh ter-
hadap Minat Berkunjung Ulang secara signifikan 
dengan nilai uji T-statistic >1.96 yaitu 2.305 dan P 
value sebesar 0.022. 
Penelitian ini mempunyai hasil yang menunjuk-
kan bahwa Customer satisfaction berpengaruh sig-
nifikan terhadap Minat Berkunjung Ulang yang 
dimana hal ini sesuai dengan pendapat Matzler, 
Bailom, Hinterhuber, Renzl, dan Pichler (2004) di 
mana Customer satisfaction memiliki pengaruh 
signifikan dan meningkatkan Minat Berkunjung 
Ulang. Hasil penelitian ini juga dibuktikan. Menurut 
Bigné, Sánchez, (1999) kepuasan merupakan sebuah 
faktor penting untuk mempengaruhi Minat Berkun-
jung Ulang pengunjung. 
Penelitian ini memiliki hasil yang membuktikan 
Customer satisfaction pada Mall berpengaruh secara 
signifikan terhadap Minat Berkunjung Ulang.Mall 
berupaya untuk meningkatkan Minat Berkunjung 
Ulang pengunjung. Dalam kualitas layanan ritel mall 
yang diciptakan Mall untuk terjadinya minat ber-
kunjung ulang pengunjung adalah dengan memberi-
kan pengunjung kepuasan dan rasa senang saat ber-
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kunjung ke mall dan mendapatkan apa yang mereka 
cari, mulai dari hiburan, barang belanjaan dan lain-
lain. Berdasarkan analisa Crosstabulation dimensi 
customer satisfaction dan Minat Berkunjung Ulang 
menunjukan kesetujuan pengunjung akan terciptanya 
customer satisfaction dan Minat Berkunjung 
Ulangpada Mall mall. 
 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
Berdasarkan hasil dari pembahasan, maka ke-
simpulan dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut:Retail Service Quality terbukti berpengaruh 
secara signifikan terhadap Perceived. Hal ini 
menunjukkan bahwa Retail Service Quality memiliki 
dampak terhadap Perceived Quality di Mall 
mall.Retail Service Quality berpengaruh secara 
signifikan terhadap Customer.Hal ini menunjukan 
bahwa Retail Service Quality memiliki dampak 
signifikan terhadap Customer satisfaction di Mall 
mall.Perceived Quality terbukti berpengaruh secara 
signifikan terhadap Customer satisfaction.Hal ini 
menunjukan bahwa Perceived Quality memiliki 
dampak terhadap Customer satisfaction di Mall 
mall.Perceived Quality berpengaruh secara signifikan 
terhadap Minat Berkunjung.Hal ini menunjukan 
bahwa Perceived Quality memiliki dampak signifikan 
terhadap Minat Berkunjung Ulang Mall.Customer 
satisfaction terbukti berpengaruh secara signifikan 
terhadap Minat Berkunjung.Hal ini menunjukan 
bahwa Customer satisfaction memiliki dampak 
signifikan terhadap Minat Berkunjung Ulang di Mall. 
Penelitian ini dapat dilihat bahwa variable-varia-
bel tersebut memiliki pengaruh satu sama lain. Selu-
ruh variable ini menunjukan suatu pengaruh, namun 
berdasarkan path coefficient menunjukan bahwa 
dalam penelitian ini Perceived Qualitydan customer 
satisfaction memperkuat hubungan antara variable 
independen yang merupakan Retail Service quality 
terhadap variable dependen yang merupakan Minat 
Berkunjung Ulang.Jalur kritis di temukan pada 
Perceived Quality yang memperkuat Retail Service 
Quality dalam membentuk minat berkunjung ulang. 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan di 
atas, peneliti akan mengajukan beberapa saran seba-
gai berikut: 
a. Maintaning consistensy of facility quality and 
employee courtesy 
 Fasilitas mall dan kesopanan para karyawan mall 
menjadi titik penting bagi para pengunjung jika 
dilihat dari hasil kuesioner, dengan demikian Mall 
diharapkan dapat terus menjaga dan memberikan 
fasilitas yang berkualitas dan menjaga konsistensi 
karyawan dalam kesopanan mereka saat berinte-
raksi dengan pengunjung. Mall diharapkan me-
lakukan quality control,training dan simulasi rutin 
per bulan agar kesopanan karyawan dapat terjaga 
dan konsisten tersampaikan kepada pengunjung. 
Untuk menjaga kualitas fasilitas yang diberikan 
Mall diharapkan menambah sofa tunggu yang 
pada beberapa titik masih belum ada (misal pada 
depan toilet pada semua lantai, didepan fashion 
area), karena bagi pengunjung hal-hal tersebut 
sangat diperhatikan dan sangat berpengaruh untuk 
menciptakan minat berkunjung ulang. 
b. The importance of visitor needs regarding the 
restroom and the completeness of the product 
being sold 
 Toilet dan kelengkapan produk yang dijual 
menjadi salah dua faktor yang dipandang sangat 
penting untuk di improvedan dijaga konsistensi 
performanya bagi pengunjung. Dengan demikian 
Mall diharapkan untuk terus menjaga kebersihan 
dan melengkapi kebutuhan pengunjung saat 
menggunakan toilet didalam mall (perlak pada 
toilet khusus bayi, dll), dan juga diharapkan agar 
Mall dapat mengembangkan secara terus menerus 
dalam sektor produk-produk yang dijual didalam 
mall termasuk outlet-outlet yang berpartisipasi 
didalam mall karena kelengkapan produk yang 
dijual ini sangat membuat pengunjung senang. 
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